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V magistrskem delu smo obravnavali vpliv barv na učinkovitost logotipa, pri čemer smo 
želeli ugotoviti, ali je barva najučinkovitejša za predstavljanje izbrane dejavnosti. 
Učinkovitost barve pomeni, da jo anketiranci prepoznajo kot najbolj preferenčno. 
Osrednji motiv naloge je bil dokazati vpliv barve na učinkovitost logotipa in njegovo 
boljšo povezanost, prepoznavnost ter pozitivno asociacijo na dejavnost, ki jo 
predstavlja. Logotip je sestavljen iz različnih elementov, eden izmed njih pa je tudi 
barva. Zanimal nas je način vplivanja dejavnikov na podzavestne odločitve v grafičnem 
oblikovanju. Pri analizi virov drugih avtorjev smo ugotovili, da je pri oblikovanju logotipa 
treba posvetiti posebno pozornost barvi, čeprav v primerjavi z drugimi elementi ni 
najpomembnejša. Obravnavali smo teoretične vire oblikovanja učinkovitega logotipa, 
za izbranega naročnika pa je v nalogi oblikovan nov logotip. Raziskava je bila narejena 
z analizo conjoint in spletnim programom za anketiranje. Rezultati so pokazali, da med 
različnimi elementi, ki vplivajo na odločitve, barva ni najbistvenejša, vendar ima 
določen vpliv na odločitve kupcev. V raziskavi ponudbe cirkuške umetnosti so se 
anketiranci največkrat odločili za rdečo barvo, izmed vrst predstav jih je najbolj 
prepričal nastop na prostem, izbrali so najdaljši čas trajanja predstave, največkrat pa 
so izbrali najnižjo ceno od ponujenih. Rezultati ankete so pokazali, da je za anketirance 
v povprečju najpomembnejša cena storitve, sledijo ji čas trajanja, vsebina ter nazadnje 
barva. Preizkusili smo kombinacijo ponudbe, pri kateri smo zamenjali modro barvo z 
rdečo, in ugotovili, da zamenjava izboljša preferenco anketirancev. Magistrska naloga 
odpira možnosti nadaljnjih raziskav o vplivu barv na podzavestne odločitve.  
 





In this master´s thesis we research how colour influences the efficiency of the logo and 
which of the used colours in the logo is the most efficient for the presentation of the 
selected activity. The efficiency of the colour means, that the respondents recognize it 
as the most preferable. Our main motive was to prove the influence of colour on the 
efficiency of the logo, on it`s better connectivity, visibility and positive association with 
the activity which is presented by the logo. The logo is composed of different elements. 
And one of them is colour. We were searching for a way, how to determine the factors, 
which influence subconscious decisions in graphic design. With the analysis of sources 
of other authors, we realised that in the designing of a logo we need to take special 
attention to the colours. Although the colour is not the most important in comparison to 
other elements of the logo. We went through the theoretical sources in the field of 
designing an efficient logo and designed a new logo for the customer. We performed 
the research with the help of the conjoint analysis and an internet program for 
surveying. The results showed that the colour is not the most important factor amongst 
the various elements, which influence the decisions of buyers, but has certain effect 
on that. In the research of the offers of circus art, the respondents were mostly 
preferring red colour. Among the different kind of performances, they were mostly 
convinced by open air performances. The time of performance was the longest and 
the price was most affordable amongst all the others. From the results of the poles we 
can conclude that on the average the respondents make their consumer decisions 
based on: firstly, the price and secondary the time, third the content of the performance, 
and lastly the colour of the logo. We tried the combination of the offer, where we 
changed the blue colour into the red, and we found out that this improves the 
preference of respondents. The master thesis opens the possibilities of further study 
research of the field of the colour influences on the subconscious decisions.  







Namen magistrskega dela je bil ugotoviti, kako barva vpliva na učinkovitost 
logotipa določene dejavnosti in katera izmed uporabljenih je najbolj preferenčna.  
Cilj magistrske naloge je bil dokazati, da barva kot element logotipa vpliva na 
njegovo učinkovitost pri izbrani dejavnosti. Podcilji so bili raziskati obstoječe vire 
razvoja, zgodovine in oblikovanja logotipov; spoznati doslej opravljene pristope k 
raziskavam, narejenim z analizo conjoint; opredeliti učinkovitost logotipa; napisati 
predstavitev dejavnosti naročnika, ki ga logotip predstavlja; pregledati obstoječe 
logotipe za ponudnike podobnih dejavnosti; izdelati logotip v štirih barvnih različicah; 
načrtovati in opraviti analizo conjoint z anketnim vprašalnikom ter predstaviti rezultate 
z zaključki.  
Logotip sestavljajo različni elementi, v magistrskem delu pa smo se osredotočali 
na barvo. Delovne hipoteze, predstavljene v dispoziciji, kažejo, da je barva pomemben 
element pri učinkovitosti znamke oz. logotipa in da med posameznimi barvami obstaja 
značilna razlika pri vplivu na učinkovitost. V magistrskem delu smo skušali odgovoriti 
na dileme, kako predstaviti naročnika in narediti dober logotip za ponudnika cirkuških 
predstav ter animacij, kako zanj najprimerneje oblikovati grafično podobo in katero 
barvo izbrati za logotip. 
Najprej smo raziskali in pregledali literaturo. V eksperimentalnem delu smo 
izbrali tip črk, oblikovali učinkovit logotip in ga predstavili v štirih različnih barvah, s 
čimer smo želeli ugotoviti, katera najbolj pritegne pozornost ciljne publike. Sekundarno 
raziskavo smo izvedli z analizo conjoint in anketnimi vprašalniki. Anketa je bila 
narejena s spletnim anketiranjem v programu Sawtooth Software, specifičnim za 
analizo conjoint. 
Problem je aktualen, ker je v grafično oblikovanih logotipih precej podrobnosti, 
ki vplivajo na podzavestne odločitve. Način, kako ugotoviti, kakšen je vpliv tovrstnih 
dejavnikov, je zelo iskan. Vplivi so pogosto zakoreninjeni v človeški podzavesti in 
oblikovalec lahko s tovrstnimi raziskavami in dognanji svoje delo opravi uspešneje.  
V teoretičnem delu smo raziskali, kako ustvariti logotip, hkrati pa smo 
obravnavali zgodovinski razvoj grafično oblikovanega logotipa. Poskušali smo 
definirati pomen grafično oblikovanega logotipa v trženju in ugotovili, da ima grafično 
oblikovanje v današnjem svetu velik pomen in se v trženju vse bolj uveljavlja. Pri 
odločanju za nakup je izredno vplivna vizualna podoba izdelkov ali storitev. Definirali 
smo, kaj pomeni grafično oblikovanje in grafična podoba podjetij. Zanimalo nas je, kako 
poteka razvijanje koncepta, ki se začne z ročnimi skicami in pripravo, dobro zasnovo, 
prepričljivo zgodbo, razumevanjem ter upoštevanjem osnovnih elementov dizajna, ki 
imajo pomembno vlogo, čeprav so postavljeni v ozadje. Raziskali smo, kakšna so 
priporočila za čim boljše ustvarjanje s celostnim pristopom. Poiskali smo 
najprimernejše kompozicije za oblikovalski projekt in upoštevali likovne spremenljivke 
ter pravila gledanja. 
Opisali smo definicijo znaka in simbola. Znak je širok pojem in vedno predstavlja 
nekaj drugega kot samega sebe, torej blagovno znamko in logotip. Pojasnili smo 
lastnosti učinkovitega logotipa, ki so dobra priprava za oblikovanje, enostavnost, 
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usklajenost z naročnikom in ciljno publiko, sodelovanje oblikovalca s profesionalci z 
drugih področij ter dober koncept, saj mora biti logotip hitro zapomnljiv, priporočljivo 
pa je tudi, da se ravna po naravnih zakonih. Nekateri oblikovalci pripisujejo poseben 
pomen tudi uporabi negativnega prostora. 
Obravnavan je bil pomen barve v logotipu in njen vpliv na zaznavanje znamke, 
povezovalno funkcijo in sporočilno vrednost. Barve je priporočljivo postaviti v 
medsebojno harmonijo. Raziskali smo psihološke vplive barv in izpostavili pomen 
rdeče, oranžne, rumene, zelene, turkizne, modre, vijoličaste, rožnate, bele in črne.  
Predstavili smo, čemu je potrebno posvetiti pozornost pri izboru tipografije, 
nadaljevali pa smo z eksperimentalnim delom, v katerem smo raziskali logotipe 
cirkuških umetnikov, izbrane analizirali in navedli primere dobre prakse. 
V magistrskem delu je bil oblikovan nov logotip za cirkuškega umetnika. 
Oblikovanje je potekalo v treh fazah: v fazi informacije, inkubacije in iluminacije. V prvi 
fazi smo zbirali informacije in predstavili naročnikovo dejavnost. Faza inkubacije je čas, 
ki ga oblikovalci potrebujejo, da delo premislijo in formirajo idejo. Sledila je faza 
iluminacije, ko se je pojavila zamisel. Opisali in prikazali smo postopek od začetnih 
skic do končne oblike logotipa, izbora pisave in barv za logotip. 
Izdelan logotip smo analizirali in utemeljili končno obliko. Komentirali smo obliko, 
jasnost in preprostost, skriti pomen logotipa in izbrano število, uporabljeno v obliki.  
Analiza je bila narejena z metodo conjoint in spletnim programom za anketiranje, 
pri čemer nas je zanimalo, ali barva vpliva na odločitev za nakup ponujenih storitev in 
če, za katero gre. Rezultati so pokazali, da barva ni najtehtnejša med različnimi 
dejavniki, vendar ima kljub temu na odločitve kupcev določen vpliv. Pri ponudbi 
cirkuške umetnosti se je največ anketirancev odločilo za rdečo barvo, izmed vrst 
nastopa jih je najbolj prepričala predstava na prostem, večinoma so izbrali najdaljši 
čas trajanja, ceno pa največkrat najnižjo. Iz rezultatov ankete je razvidno, da je za 
anketirance najpomembnejša cena storitve, sledijo pa ji čas trajanja nastopa, vsebina 
predstave in na zadnjem mestu barva logotipa. Preizkusili smo kombinacijo ponudbe, 
pri kateri smo zamenjali modro barvo z rdečo, in ugotovili, da zamenjava izboljša 
preferenco anketirancev. Magistrska naloga odpira možnosti nadaljnjih raziskav o 
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V magistrskem delu analiziramo vpliv barve na učinkovitost grafično oblikovanega 
logotipa. Učinkovitost barve pomeni, da bi anketiranci izbrali ponudbo v določeni barvni 
različici. Pri odločanju posameznih anketirancev ima pomembno vlogo glede na ostale 
elemente ponudbe. Izraz učinkovitost v nalogi uporabljamo v tem pomenu.  
Uporabljamo metodo analize conjoint, ker omogoča, da z anketnim vprašalnikom 
izvemo, kateri od izbranih elementov ponudbe najbolj vpliva na odločitev strank za 
nakup. Raziskava magistrskega dela je praktično uporabna, ker analizo apliciramo pri 
razvoju logotipa za slovenskega cirkuškega umetnika. 
Obravnava teme temelji na strokovnih, znanstvenih delih in ugotovitvah, da imajo 
barve močan vpliv na ljudi pri odločitvi za nakup. Menimo, da se ljudje zaradi barv 
podzavestno odločajo za nakup izdelka ali storitve. Na podlagi barve je mogoče veliko 
izvedeti o človeku, saj ima vsak individualno osebnost, ki zaznava barve na subjektiven 
način, torej na vsakogar določena barva vpliva drugače.  
Ljudje smo vizualna bitja in za nas so znaki, ki jih opazimo okrog sebe, zelo 
pomembni. Sprejemati želimo dobre odločitve in pri tem nam ti pomagajo, saj lahko v 
nas vzbudijo pozitivne ali negativne občutke, nekateri nas privlačijo, drugi odbijajo, na 
nekatere pa se tudi navežemo. Osrednji motiv raziskave je učinek barve logotipa, zato 
želimo ustvariti preprost in učinkovit logotip ter ugotoviti, v čem je moč efektivnosti. 
Sklicujemo se na teoretične vire oblikovanja logotipov, pri raziskovanju slovenske in 
tuje literature pa izberemo najprimernejšo strukturo teoretičnega dela. Pri zbiranju idej 
za logotip poskušamo biti inovativni, pri oblikovanju pa pazimo na razumljivost in 
enostavnost. Cilji logotipa so predstavitev koncepta, učinkovitost in pomoč cirkuškemu 
umetniku pri začetku profesionalne kariere. 
 
1.1 CILJI IN NAMEN 
 
Namen magistrskega dela je bil ugotoviti, kako barva vpliva na učinkovitost 
logotipa določene dejavnosti in katera izmed uporabljenih barv je najboljša za 
predstavljanje izbrane aktivnosti, ker deluje močno, stabilno, asociativno in živahno. 
Učinkovitost barve pomeni najboljšo preferenčnost.  
Cilj magistrskega dela je bil dokazati, da barva kot element logotipa vpliva na 
njegovo učinkovitost pri izbrani dejavnosti in lahko ustvari boljšo povezanost, 
prepoznavnost ter pozitivno asociacijo z dejavnostjo, ki jo predstavlja. Podcilji so bili 
raziskati vire razvoja, zgodovine in oblikovanja logotipov, spoznati doslej opravljene 
pristope k raziskavam, narejenim z analizo conjoint, opredeliti učinkovitost logotipa, 
napisati predstavitev dejavnosti ponudnika Pika Jakoba, pregledati obstoječe logotipe 
za ponudnike podobnih dejavnosti, izdelati logotip v štirih barvnih različicah, načrtovati 
in opraviti analizo conjoint z anketnim vprašalnikom ter napisati rezultate z zaključki. 
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Želeli smo predstaviti naročnika in njegovo ponudbo, raziskati obstoječe grafične 
rešitve promocijskega materiala za cirkuške umetnike, izdelati logotip za naročnika in 
pregledati ter analizirati vire grafičnega oblikovanja logotipov. 
 
1.2 OPREDELITEV PROBLEMA 
 
Problem, ki smo ga raziskali v magistrski nalogi, je vpliv barve na učinkovitost 
logotipa izbrane dejavnosti. Logotip sestavljajo različni elementi, eden izmed njih pa je 
barva, na katero se osredotoča magistrsko delo.  
 
1.3 DELOVNI HIPOTEZI 
 
Delovni hipotezi, predpostavljeni v dispoziciji magistrskega dela, sta: 
 Hipoteza 1: Barva logotipa je pomemben element pri učinkovitem trženju 
cirkuške umetnosti. 
 Hipoteza 2: Med posameznimi barvami obstaja značilna razlika pri vplivanju na 
učinkovitost logotipa.  
Magistrsko delo je želelo odgovoriti na vprašanja, kako predstaviti naročnika in 
narediti dober logotip za ponudnika cirkuških predstav ter animacij, kako zanj 
najprimerneje oblikovati grafično podobo in katero barvo izbrati. 
 
1.4 PREDVIDENE METODE RAZISKOVANJA 
 
V magistrskem delu smo najprej raziskali in proučili vire. V eksperimentalnem 
delu smo izbrali tip črk, oblikovali učinkovit logotip in ga predstavili v štirih različnih 
barvah, s čimer smo želeli ugotoviti, katera najbolj pritegne pozornost ciljne publike. 
Sekundarno raziskavo smo izvedli z analizo conjoint, skozi katero smo želeli ugotoviti, 
kateri elementi storitve so preferenčni in kakšen vpliv na njeno izbiro ima barva 
logotipa.  
 
1.5 PRIČAKOVANI REZULTATI IN PRISPEVEK K STROKI 
 
Problem je aktualen, ker je v grafično oblikovanem logotipu precej podrobnosti, 
ki vplivajo na podzavestne odločitve. Način, kako ugotoviti, kakšen je vpliv dejavnikov, 
je zelo iskan. Vplivi so pogosto vcepljeni v človeški podzavesti, oblikovalci pa lahko s 








2 TEORETIČNI DEL 
 
V teoretičnem delu proučujemo vire zgodovinskega razvoja oblikovanja logotipov, 
ugotavljamo pomen grafično oblikovanega logotipa v trženju in razmišljamo o grafični 
podobi podjetij, razvijanju koncepta, znaku in simbolu, blagovni znamki, logotipu, 
pomenu barv v logotipih ter o načinu izbire najprimernejše tipografije za logotip.  
 
2.1 ZGODOVINSKI RAZVOJ GRAFIČNO OBLIKOVANEGA LOGOTIPA 
 
Ljudje od nekdaj čutijo potrebo po izražanju in estetiki, saj so že v prazgodovini 
slikali po jamskih stenah. Sčasoma so slike postajale vedno boljše, likovno izražanje 
pa je do današnjega dne zelo napredovalo. Slike so postopoma postale podobne 
črkam. Ljudje so živeli v skupinah, zato je nastala potreba po označevanju lastnine, 
zaradi česar so se razvili simboli. Angleški izraz za znamko se je pojavil ravno zaradi 
označevanja lastnine. Prve črke so se imenovale logogrami in monogrami. Beseda 
logo izvira iz antične Grčije in pomeni ime. V preteklosti so se uporabljale štampiljke in 
različne označbe, nato pa so se začele razvijati tehnike označevanja na papirju. V 20. 
stoletju je postalo priljubljeno čimbolj preprosto in geometrično pravilno oblikovanje. Ni 
dolgo odkar se je razširila uporaba logotipov (Gernsheimer, 2008). Grafično 
oblikovanje se je začelo razvijati od iznajdbe pisave dalje (Meggs, 1998). Ob množični 
uporabi tiska se je razširila tudi uporaba ikon. Po črnilu na papirju so se pojavljale 
inovacije različnih svinčnikov, začeli so se razvijati tudi različni strojni načini pisanja. 
Pojav računalnikov, inovacij in različnih računalniških programov je omogočil hiter 
razvoj grafično oblikovanih logotipov. Dandanes obstajajo neskončne možnosti 
njihovega oblikovanja (Gernsheimer, 2008). Za ljudi je vizualna estetika pomembna, 
saj daje, kar je prepoznano kot vizualno lepo, občutek varnosti in prijetnosti.  
 
2.2 POMEN GRAFIČNO OBLIKOVANEGA LOGOTIPA V TRŽENJU 
 
Grafično oblikovanje se v svetu uporablja vse pogosteje in je pomemben element 
trženja. Pričakuje se, da bo vedno bolj razširjeno tudi v prihodnosti. Živimo v svetu, 
nasičenem z informacijami, v katerem je težko pritegniti pozornost. Uporabnik je v 
ponudbi izgubljen, zato mu pri odločitvah pomagajo jasni kriteriji. Podjetja morajo 
izpostaviti edinstvenost svoje ponudbe (Wiedemann, 2009). Promocija je v današnji 
potrošniško orientirani družbi zelo pomembna (More promotion, 1998). Treba je 
ustvariti koncept s pravim sporočilom, primernim za trg in stranke (Adams, 2004). 
Podoba je predstava, ki si jo oseba ustvari o določenem objektu in vsebuje prepričanja, 
vrednote, stališča, stereotipe ter vtise (Večerna šola marketinga in prodaje, 1996). 
Oblikovalci morajo razumeti, kako pravilno podati sporočilo (Crow, 2003). Vizualni jezik 
je sestavljen iz različnih elementov in doda čustveno noto storitvi ali produktu (Bonnici, 
1999). Grafična podoba ima pomemben vpliv pri uspehu poslovanja podjetja in mora 
biti povezana s trženjem (Repovš, 1995). Celostna grafična podoba lahko pozitivno 
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doprinese k podjetju, zato je pomembno, kako izbrati čim primernejše elemente (Crum 
in Turner, 2008). Na uspešnost podjetja ali organizacije pomembno vpliva 
komunikacija s strankami, ki ustvarja prepoznavnost (Dornik, 2016; Kurnik, 2017). 
Pomembno je oblikovati vizualno sporočilo, ki pritegne ciljno publiko in je hkrati 
uporabniku nevidno (Visocky O Grady in Visocky O Grady, 2008). Na odločitve o 
nakupu je mogoče najučinkoviteje vplivati vizualno (Cato, 2010), zato je pomemben 
način, ki najbolje uporabi likovne prvine in spremenljivke (Butina, 2000).  
V sodobnosti grafično oblikovanje služi temu, da se ponudniki izdelkov in storitev, 
ki jih uporabniki potrebujejo in iščejo, predstavijo in so s tem vidni ciljni skupini. 
Grafično oblikovanje zelo pripomore pri trženju izdelkov in storitev. Ljudje smo vizualna 
bitja. Vizualnost sodi v podzavest, zato imajo podobe na nas velik nezaveden vpliv. 
Na kupce pri odločitvi za nakup zelo vpliva, kako se ponudnik vizualno predstavi. 
Zgodba, občutki, ki jih doživimo ob barvah, oblikah in podobah, v nas ustvarijo željo po 
realni izkušnji. Tudi če racionalno vemo, da z nakupom ne bomo pridobili točno tistega, 
kar naš um v mislih ustvarja, vseeno poskušamo zadovoljiti naše čute. To je v naši 
naravi, zato je bistveno, kakšen prvi vtis ustvarijo podjetja, ki ponujajo izdelke ali 
storitve. Pri ponudbi izdelkov govorimo o ciljni skupini kupcev, pri ponudbi storitev pa 
uporabljamo termin uporabniki.  
V magistrskem delu se osredotočamo na storitev, ki je kompleksnejša za 
razumevanje in predstavitev kot izdelek. Pomemben element je človeški faktor. Ljudje 
soustvarjajo storitve, ki brez njih ne morejo obstajati. V grafični podobi za predstavitev 
storitev je to potrebno upoštevati in to tudi poskušati prikazati bodočim uporabnikom.  
Storitev, za katero v magistrskem delu oblikujemo logotip kot predstavitev, je 
ponudba doživetja zabave in umetniških profesionalnih spretnosti artista Pika Jakoba. 
 
2.3 GRAFIČNA PODOBA PODJETIJ 
 
Grafično oblikovanje je proces komuniciranja z besedilom in podobo. Potreba po 
grafičnem oblikovanju narašča. Kot pri ostalih dejavnostih je priporočljivo, da se 
oblikovalec povezuje s profesionalci z drugih področij. Dobri projekti imajo v večini 
primerov rok. Pri načrtovanju oblikovalskega projekta se je dobro vprašati, za koga se 
oblikuje in kaj se z njim želi doseči (Crum in Turner, 2008). V magistrskem delu so 
ciljna skupina uporabniki storitve. Ob poznavanju ciljne skupine se je lažje odločiti o 
izbiri in oblikovanju. Namen dizajna je povečati obveščenost o novi storitvi na trgu in 
doseči ciljne uporabnike. Če je namen znan, je to velika pomoč pri oblikovanju (Crum 
in Turner). Zaradi lažjega razlikovanja je priporočljivo pogledati, kakšno vizualno 
predstavitev imajo konkurenčni ponudniki. Oblikovalec tudi preveri, kaj od obstoječega 
mu je všeč. Grafično se oblikuje takrat, ko se likovno ustvarja vidna sporočila 
(Šuštaršič, 2007). Vizualno sporočilo nastane, da bi se določeni ciljni skupini nekaj 
uspešno sporočilo. Celostna grafična podoba je kot zastava ali grb podjetja, saj s sliko 
prikazuje idealizirano identiteto. Predstavlja identiteto organizacije v simbolih in je 
strateško najmočnejše orožje za uspešno enakovredno izmenjavo s kupci izdelka, 
storitve ali ideje. Dobra grafična podoba lahko podjetju omogoči boljšo prepoznavnost 
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in izstopanje iz konkurenčne ponudbe, hkrati pa daje veliko informacij o ustanovi, ki jo 
predstavlja (Repovš, 1995). Grafična podoba je najuspešnejša, če sta pomen in 
estetika poenotena (Gardner in Fishel, 2010).  
 
2.4 RAZVIJANJE KONCEPTA 
 
V nadaljevanju so izpostavljene ugotovitve iz literature in združene v podpoglavjih 
Ročne skice, Osnovni elementi dizajna in Načela dizajna. 
 
2.4.1 ROČNE SKICE 
 
Priporočljivo je, da se oblikovalski projekt začne ročno na papirju, saj je lažje 
priti do večjega števila različnih skic. Najbolje je, če se ga lahko po izbrani skici 
tehnično izriše na papir in šele nato uporabi program. Programi na računalniku 
predstavljajo velik napredek v razvoju grafičnega oblikovanja, vendar imajo obenem 
negativen vpliv, saj začetek oblikovanja v njih vodi v prehitro ukvarjanje z detajli 
namesto v kreativnost pri iskanju različnih idej.  
 
2.4.2 OSNOVNI ELEMENTI DIZAJNA 
 
Dizajn vsebuje različne elemente. Crum in Turner (2008) naštevata elemente, 
za katere trdita, da naredijo dizajn učinkovit. To so točka, črta, oblika, ton, tekstura, 
barva, pisava, ravnotežje in kontrast. Pozornost opazovalca gre k točki, ki je običajno 
postavljena v sredino dizajna. Pogled se da usmerjati tudi s črtami. Navpične črte ali 
vertikale ustvarijo eleganco in raztegnjen dizajn, vodoravne ali horizontale pa 
sproščenega. Upognjene črte spominjajo na nekaj naravnega. Z več črtami se da 
narediti vzorce, če so uporabljeni skupaj vzporedno ali v kakšnem drugem smiselnem 
zaporedju. Eden od osnovnih elementov dizajna je oblika. Izbirati je mogoče med 
pravilnimi geometrijskimi oblikami, ki postavijo osnovo dizajna, kot so krog, kvadrat in 
trikotnik. V dizajnu obstaja oblika pisave, podob in nasprotnega belega prostora. 
Prostor v ozadju je pomemben, saj podobi doda globino, vodi pogled in pripomore, da 
so relevantni elementi opazni. S tonom od svetlega k temnemu je v dizajn mogoče 
vnesti stopnjevanje. Pretiravanje s stopnjevanjem ni priporočljivo, da ne bi bilo videti 
neprofesionalno. Barva je ena od osnovnih elementov dizajna. Primarne barve so 
rdeča, modra in rumena, sekundarne, ki so zmes dveh primarnih, pa zelena, vijoličasta 
in oranžna, vse ostale so terciarne. Poleg barve je pomemben faktor tudi svetloba. 





2.4.3 NAČELA DIZAJNA 
 
V središču oblikovanja mora biti podoba, ostalo je okolica. Za pritegnitev 
pozornosti je treba podobo izpostaviti iz ozadja. Pomembno načelo v oblikovanju je 
ravnotežje. Sestavne elemente dizajna je mogoče razporediti simetrično ali 
asimetrično. Simetrični so v medsebojnem ravnotežju in niso postavljeni preveč 
skupaj. Asimetrično postavljeni elementi vzbujajo pozornost in izražajo navdušenje, 
razdeljeni pa so na tretjine namesto na polovice. Dobro je osvetliti dve tretjini dizajna, 
manjšina pa naj bo temna. Kontrast je eno od načel, ki prikazuje odnos med elementi. 
Če je kontrast večji, je med njimi večja razlika. Mogoče ga je ustvariti z barvami, ki so 
si v barvnem krogu nasprotujoče. Kontrast je priporočljiv za dobro berljivost črk na 
barvni podlagi, nasprotni barvi črk. Načelo dizajna je hierarhija, ki upošteva, da se 
najpomembnejše elemente postavi na vrh in manj pomembne spodaj. Dizajn je lahko 
tudi humoren, kar se da doseči s spremembo velikosti elementa, ki bi bil realno manjši. 
Pri oblikovanju se upošteva proporce, obstajajo pa štiri najprijetnejše za človeško oko, 
in sicer 3 : 2, 5 : 2, 8 : 5 in 1 : 1 (Crum in Turner, 2008). 
Namen vsakega dizajna je narediti dober vtis, kar se da doseči z 
nepričakovanim. Tudi na humor se ljudje dobro odzivajo. Dizajn želi izstopati in 
presenetiti. Ponudnik izdelka ali storitve izbere enega od elementov, s katerim se 
razlikuje od konkurence, npr. barvo, velikost ali podobo. Pozitiven prostor je oblika, 
negativen prostor pa jo obdaja in je prazen. Različne oblike lahko poudarjajo skupno 
idejo ali tekmujejo med sabo. Repovš (1995) to imenuje kot lik in likovno ozadje ter 
opiše psihološke osnove oblikovanja simbolov. Lik pritegne pozornost in ponuja 
asociacijo. Najbolje je, da je oddaljen od robov ozadja, če je preblizu, sam postane 
ozadje. Praznina deluje tako, da daje pozornost liku. Geometrijsko pravilnejši liki dajo 
boljši vtis. Ko so liki skupaj, bi morala prevladati celota, ne posamezen lik. Simboli v 
ljudeh sprožijo čustva. Obli liki delujejo prijazni. V dizajnu se da ustvariti optično gibanje 
z zamegljenimi robovi ali zmanjševanjem elementov (Repovš, 1995). 
Intenzivnost pomeni, da je nekaj šibko, močno, tiho, glasno, svetlo ali temno. 
Pri likovnem ustvarjanju upoštevamo prostor, elementi so lahko blizu ali daleč, visoko 
ali nizko, spredaj ali zadaj. Frontalna ravnina deli prostor na spredaj in zadaj, obstaja 
tudi medialna ravnina, ki ga deli na levo in desno. Smer od leve proti desni deluje 
prijazno, saj na levi vzhaja sonce, zahaja pa na desni. Poleg frontalne in medialne 
obstaja očesna ravnina, ki ločuje zgornji prostor od spodnjega. Oglat prostor deluje 
varno. Navpičen položaj izkazuje poštenost, navdušenje, strmenje k višku in 
gravitacijo, vodoraven je povezan s pasivnostjo, poševen pa kaže gibanje in nemir. 
Vpliv krivulj je odvisen od poševnosti in smeri krivulje. Ljudje najprej pogledajo levo, 
ker je pomembnejša od desne, zaradi česar oblikovalci desno stran natančneje 
razčlenijo in se bolj posvetijo oblikovanju. Če je nekaj v osamljeni legi, pridobi pomen. 
Pravilne in vertikalno usmerjene oblike delujejo težje. Polnejši lik, kot je krog, deluje 
težje, tudi če je manjši. Oblika v zgornjem delu slike je videti težja kot druga v 
spodnjem, prav tako oblika na desni strani prepriča, da je težja od tiste na levi. Teža 
raste z oddaljevanjem od središča (Butina, 2000). 
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Pri ustvarjalnem procesu je pomembno medsebojno sodelovanje inteligence, 
ročnih veščin in srca. Na začetku je treba razviti dobro tehniko, šele nato se je mogoče 
odpreti ter preizkusiti različne navdihe. Ljudje smo manifestacija vsevišnjega in naša 
naloga je opravljati svojo dolžnost. Meggs (1998) pravi, da je ključ do uspeha, če o 
sebi mislimo, da nismo sposobni ustvariti ničesar, saj tako lahko postanemo orodje, po 
katerem prehaja ustvarjalnost. 
Omenimo še pomen likovnih spremenljivk. S številom dve lahko ustvarimo 
gibanje. Če sta dva elementa skupaj, se privlačita, če sta narazen, se odbijata. Če so 
elementi trije, ustvarijo sceno, če so blizu, delujejo kot skupina. Pri veliki gostoti likovnih 
enot je vse videti kot gibanje. Navpična smer pomeni rast, moškost in obvladanje. 
Vodoravna je sinonim za mir in počitek, medtem ko je poševna smer dinamična. 
Velikost vpliva na učinek monumentalnosti in je odvisna od sosednjih elementov ter 
njihove velikosti. Likovna enota blizu središča deluje uravnoteženo. Če je bližje 
zunanjemu robu, ustvari težo na tisti zunanji strani na kateri se nahaja. Pravilne in 
zanimivejše geometrijske oblike ter intenzivne barve delujejo težje kot nepravilne. 
Temen element na svetlem ozadju deluje težje in obratno. Predmet zaradi človekovega 
načina gledanja na zgornji polovici kompozicije deluje težje kot spodaj in na desni 
(Šuštaršič, 2007). 
Najbolj je v veljavi diagonalna kompozicija. Najnaravnejše za oko je, da 
diagonala raste z leve proti desni, saj to ustreza človekovemu načinu gledanja. 
Vertikala pomeni rast in življenje ter v barvi predstavlja rdečo. Horizontala spominja na 
pasivnost, kar pomeni črno barvo. Diagonala pomeni aktivnost. Njena barva je različna 
glede na naklon. Pri 30° ima rumeno barvo, pri 45° oranžno, pri 135° in pri 160° 
vijoličasto. Te smeri imajo psihološki učinek na opazovalca. Priporočljivo je, da so tople 
barve postavljene spodaj in hladne zgoraj, s čimer se ustvari večja globina. Močan 
kontrast ima dekorativen učinek. Obstajajo splošna pravila, kako opazovalec zazna 
podobo, v avtorjevem primeru fotografijo, kar se lahko uporabi tudi pri logotipu ali 
drugih grafičnih delih. Levo stran in kar je svetlo, vidimo, kot da je bližje. Blizu je videti, 
kar je oglato, vertikalno, dinamično, svetleče, čisto in tudi praliki. Od naštetih možnosti 
njihova nasprotja ustvarijo učinek oddaljenosti (Slavec, 2000). 
Oblikovalci morajo upoštevati prostor kot obliko, saj skupaj s podobo tvori, kar 
ljudje vidijo. Prazen negativen prostor deluje kot ozadje za pozitivnega in ga podpira. 
Kompozicija je zelo pomembna za učinkovito vizualno sporočilo – zlati rez in 
dekorativnost. Abstraktne oblike ustvarjajo čustva. Ni nujno, da elementi stojijo v 
središču. Razporeditev je pomembna za uskladitev elementov v skupni harmoniji, a 
hkrati je dobro izpostaviti najpomembnejše (Dabner, 2004). 
 
2.5 ZNAK IN SIMBOL 
 
Znak predstavlja nekaj, kar obstaja, vendar ne samega sebe, saj pomeni nekaj 
drugega. Metafora vzbudi asociacijo na besede ali slike (Dabner, 2004). 
Znak označuje nekaj drugega, zato potrebuje dodatno interpretacijo. Znake 
delimo na ikone, indekse in simbole. Ikona ohranja podobnost s tistim, kar označuje. 
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Indeks je v stiku s tem, kar predstavlja, na primer dim, ki je indeks za ogenj. Simbol je 
določen le v smislu, v katerem je interpretiran. Za razumevanje se je treba je naučiti 
prepoznati pomen, kot je na primer beseda (Šuštaršič, 2007). 
Pri oblikovanju simbola naj bi grafični oblikovalci upoštevali poslanstvo, prikazali 
moč in predstavili filozofijo, cilje ter kulturo organizacije. Znake delimo na naravne in 
umetne. Zajemajo širok pojem in so vzorci dražljajev, ki nadomeščajo druge vzorce. 
Umetne naredijo ljudje, naravni pa že obstajajo. Delimo jih tudi na signale in simbole. 
Simboli so umetni znaki, ki predstavljajo neke stvari ali pojave. Glavna značilnost 
simbolov je predstavljanje (Repovš, 1995). V magistrskem delu je obravnavan grafični 
simbol in njegovo kreativno snovanje. 
V likovnem izražanju se je v preteklosti veliko uporabljala številska simbolika, v 
grafičnem oblikovanju pa trenutno ni toliko v veljavi. Števila bi lahko uporabili 
simbolično, ne le za označevanje kvantitete. Ljudje so v preteklosti čutili potrebo po 
ustvarjanju simbolov, zato so nekaj, kar so videli, začeli prenašati v dvodimenzionalen 
format. Stvar, ki že obstaja, je mogoče prenesti v takšen format, prav tako pa tudi 
nekaj, kar še ne obstaja. Oblikovalci smo tisti, ki se moramo poleg učinkovitega dizajna 
najbolj poglobiti in razumeti simbolizem tudi zaradi upoštevanja etike. Znanje služi 
komunikaciji in neodvisnosti. Vir navdiha je dobro iskati v naravi, saj ne moremo biti 
ločeni od nje. Z razumevanjem vzorcev narave je lažje komunicirati, zato bi se morali 
zgledovati po njej. Uporaba matematike lahko pripomore pri oblikovanju logotipa. 
Dizajn bi moral biti povezan z naročnikom in sporočati njegove želje. S tem je dobro 
povezati simbol ali vzorec, ker želimo ustvariti dovolj prilagodljiv in brezčasen logotip. 
Sestavljen naj bi bil iz preprostih simbolov, ki kljub nezahtevnosti povedo dovolj. 




Za poznavanje logotipa je treba poznati širšo sliko. Dobro je vedeti, kaj pomeni 
znamka. Njen namen je ustvariti prepoznavnost izdelka ali storitve, s čimer izstopa od 
konkurentov. Pri blagovni znamki gre lahko za ime, izraz, znak, simbol ali kombinacijo. 
Logotip je vizualni del blagovne znamke. Pojma sta si zelo podobna. "V praksi je 
največkrat uporabljen simbol blagovne znamke logotip, katerega glavna naloga je 
slikovna predstavitev bistva identitetne zgodbe znamke" (Konečnik, 2011: 156). Za 
predstavitev edinstvenosti znamke mora biti identiteta jasna. Ime znamke je eden od 
vizualnih elementov in je najtrajnejši. Predstavlja osnovno prepoznavanje znamke med 




»Logotip je ime organizacije ali blagovne znamke, ki je izpisano z značilnimi 
črkami« (Repovš, 1995: 101). Glede na elemente, iz katerih so sestavljeni, logotipe 
delimo na tri različne vrste. To so logotipi iz slikovnih elementov, tipografskih 
elementov, torej iz besed ali črk, in iz kombinacije obeh (Rosič, 2016). Antični grški 
9 
 
logotip pomeni, da gre za pomembna religiozna in filozofska prepričanja. »Bistvo 
'branda' obstaja le v spominu ljudi in logotip je najvidnejši opomnik« (Cato, 2010).  
Logotipi so glavni načini sporočanja kupcem o vrednotah podjetja. To sporočajo 
tudi uslužbencem, delničarjem, investitorjem, tržišču in vsemu svetu (Morgan, 1999). 
Starodavna lastnost ljudi je, da se želijo poistovetiti z logotipi (Morgan, 1999: 10). 
Grafično oblikovanje logotipa je zahtevno (Paljk, 2015).  
 
2.8 LASTNOSTI UČINKOVITEGA LOGOTIPA 
 
Različna literatura opisuje, kaj naredi logotip učinkovit. Povzemamo, kaj avtorji 
priporočajo za njegovo učinkovitost.  
 
2.8.1 DOBRA PRIPRAVA 
 
Za oblikovanje logotipa je bistvena dobra priprava (Kovačič, 2015). Pri iskanju 
prave ideje je najbolje začeti risati na papir. Za uspešno oblikovan logotip lahko najprej 
poiščemo besede, ki jih želimo sporočiti, nato pa iščemo primeren simbol v slovarjih 
simbolov. Lahko si pomagamo z vprašanji, komu mora biti logotip všeč, katere 
informacije mora vsebovati, kje bo prebran, kdaj mora biti končan oz. kdaj je najboljši 




Dober logotip je enostaven in čitljiv ter predstavlja vizijo blagovne znamke. Biti 
mora  enostaven in razumljiv, da je berljiv. Je zahteven za oblikovanje (Paljk, 2015).  
Paljk (2015) pravi, da so lastnosti dobrega logotipa preprostost, enostavnost, 
brezčasnost, vsestranskost, primernost in hitra zapomnitev pri ljudeh. 
Dobro oblikovan logotip zelo pomaga podjetju, v nasprotnem primeru pa lahko 
celo škoduje. Obstajajo različne vrste logotipov, ki hitro zastarijo, zato moramo biti 




Logotip je najzahtevnejši element celostne grafične podobe. Predstavlja podpis 
naročnika in želi na hiter način čimbolj jasno predstaviti bistvo ponudbe. Ciljna publika 
lahko na ta način takoj opazi, da gre za nekaj, kar jo zanima in pritegne. Za logotipe 
velja pravilo: manj je več. Biti mora preprost in enostaven, da si ga ljudje hitro 
zapomnijo, dobro pa mora delovati tako na majhnem kot velikem formatu. Najprej ga 
je treba izrisati ročno in v črno-beli kombinaciji, da lahko v barvni različici deluje še 
bolje.  
Dober logotip se ujema z željo stranke, je jasen, značilen in sporoča edinstven 
položaj znamke ciljni publiki (Guitton, 2007). Logotip ni znamka, temveč je oblika 
njenega izražanja in ima močan vpliv, ker pomeni obljubo. Dober logotip je 
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prepoznaven (Wiedemann, 2005). Cilj oblikovalca je ustvariti novo klasiko kljub 
izzivom na trenutnem trgu (Wiedemann, 2011). Logotip naj bo nekaj čisto novega, 
vendar dovolj klasičen, da bo ostal priljubljen še dolgo časa.  
Sporočilo naročnika naj bo uspešno predstavljeno. Učinkovit dizajn je preprost, 
poleg sporočila se predstavi tudi osebnost naročnika (Top design studio, 2005). Dizajn 
je učinkovitejši, če poznamo in upoštevamo ljudi, katerim je namenjen, zato je dobro 
poznati psihologijo odločanja za nakup, da se jim lahko približamo (Weinschenk, 
2011).  
Dizajn oz. logotip pripoveduje zgodbo od samega začetka. Običajno je cilj 
dizajna ustvarjanje večjega zaslužka, lahko pa bi bil tudi mir (Baur in Baur, 2013). 
Uravnotežen dizajn upošteva poslovne zahteve, tehnologijo, potrebe in želje ljudi ter 
okolijske faktorje (Curedale, 2013). 
V raziskavi Cowina (2011) je bilo analiziranih šest logotipov ameriških poslovnih 
družb – Apple, McDonald's, Nike, Pepsi, Shell in Starbucks. Raziskovalec je ugotovil, 
da je bistvenih sledečih šest tem: usmerjenost v prihodnost, identificiranje z 
opazovalci, takojšnja prepoznavnost in razlikovanje, skladnost z razvojem, ugajanje 
spremembam in resnična predstavitev poslovne družbe. Uspešen logotip prikaže 





Pri oblikovanju je nujno medsebojno sodelovanje in ne bi smelo biti prepuščeno 
samo oblikovalcem. Podjetja naj se dobro zavedajo svoje identitete, poslanstva, vizije 
in ciljev, preden začnejo z grafično podobo. Simbole in barve, ki jih oblikovalci ustvarijo, 
se vključuje v psihološke študije. Raziskovalci na ta način preverjajo povezave med 
zaznavo likovnega in pričakovanega imidža organizacije. Medsebojni pogovori v 
organizaciji skrajšajo čas za iskanje informacij. Ime mora biti tako, da si ga ljudje hitro 
zapomnijo. Pri izbiranju simbolov in barv naj bi oblikovalci iskali tiste, ki nosijo primerne 
pomene, kot je moč, in se ujemajo s poslanstvom, vizijo ter dejavnostjo organizacije. 
»Glavna značilnost simbolov je predstavljanje« (Repovš, 1995: 100). 
 
2.8.5 DOBER KONCEPT 
 
Uspešno podjetje potrebuje prepoznavno in edinstveno vizualno podobo, ki 
sporoča bistvo (Dobnikar, 2016). Paljk (2015) svetuje, da je dober vizualni simbol 
blagovne znamke oblikovan tako, da je podlaga zanj dobro premišljen in definiran 
koncept, ki odraža njeno edinstvenost. Profesionalni dizajn naj ima čim več beline, 
izločiti je priporočljivo 75 % vseh nepomembnih informacij. Najprej se začne z grobo 




2.8.6 HITRA ZAPOMNITEV 
 
Logotip naj bo prepoznaven in hitro zapomnljiv, vendar naj ne prikazuje 
dobesedno, s čim se podjetje ukvarja. Pri veliki večini logotipov sta uporabljeni ena ali 
dve barvi in font Sans. Velike pisave ni priporočljivo uporabiti, ker preveč 
samozavestno kliče po pozornosti. Mnogi slavni logotipi imajo poleg osnovnega in 
dobro opaznega skrito tudi sporočilo. Logotip pripoveduje zgodbo znamke (Everything 
there is to know about logo design, 2013). 
 
2.8.7 NARAVNI ZAKONI 
 
Oblikovalci iščejo navdih v naravi, kjer obstajajo osnovne zakonitosti, ki vplivajo 
na človeško zaznavo. Pozitiven logotip, ki bi povečal moč znamke, naj bo naraven in 
harmoničen. Sami ne zmoremo narediti nečesa veličastnega. Macnab (2008) pravi, da 
ljudje čutimo močno željo po duhovnem, kar se kaže v številih, barvah in simbolih, ki 
jih ustvarjamo. Harmonijo lahko ustvarimo z matematičnimi zakoni. Zlati rez je 
uporabljen v oblikah v naravi in pomembnih zgodovinskih zgradbah. Poleg zlatega 
reza je dobro tudi upoštevanje ikonografije, ki nas povezuje z nečim višjim. Oblikovanje 
v zadnjem času ni usmerjeno k predstavljanju pomena. V dobi računalnikov, interneta 
in novih orodij se je začelo opuščanje starih pravil ter uvajanje novosti. Vseeno bodo 
vedno dobro delovali zakoni, ki ustvarjajo skupno komunikacijo med različnimi narodi 
in kulturami. Simbolizem ustvarja jasno komunikacijo, holizem upošteva celostnost in 
povezovanje med različnimi področji ter je nasprotje redukcionizma, značilnega za 
današnji čas. Pri oblikovanju je dobro uravnotežiti oba. Geometrijski liki izvirajo iz 
narave. Avtorica pripisuje velik pomen preprostim številom in oblikam ter večjega 
kakovosti kot kvantiteti. Števila imajo na človeka močan psihološki in duhovni vpliv. 
Oblikovalci morajo dobro komunicirati, saj je svet že preveč zasičen. Simboli v 
oblikovanju so smiselni, ker so poznani ne glede na jezik, ki ga govorimo. 
Najučinkovitejše sporočilo se začne z dobro idejo, nato pa se podkrepi s subtilnim 
odnosom. Najbolje je uporabiti, kar v naravi že obstaja. Ljudje smo začeli uporabljati 
simbole, ko smo ugotovili, da se v naravi ponavljajo vzorci. Stvari prikažemo v 
dvodimenzionalni obliki in tako nastane simbol (Macnab, 2008). 
 
2.8.8 NEGATIVNI PROSTOR 
 
Za ustvarjanje učinkovitega logotipa se lahko posvetimo uporabi negativnega 
prostora. Logotipi s premišljeno oblikovanim aktivnim negativnim prostorom delujejo 
na opazovalce drugače kot prazni prostori, ki so sami sebi namen. Negativen prostor 
lahko dopolnjuje pozitivnega ali pa sam nosi sporočilno vrednost. Pomembno je 
upoštevati enostavnost, berljivost in prepoznavnost. Enostavne elemente hitro 




2.1 POMEN BARVE V LOGOTIPU 
 
Barve pri ljudeh ustvarjajo pozitivne ali negativne občutke, zato je za logotip 
dobro izbrati prave. Logotip najprej začnemo risati v črno-beli kombinaciji, da bi dobro 
deloval tudi v tej različici. Ko je zadovoljivo izdelan, ga preizkusimo v barvah. Te ga 
popestrijo in pritegnejo pozornost, zato jih pustimo za konec. Če bi ga obarvali že na 
začetku, se ne bi tako potrudili z oblikovanjem. 
Vpliv barv, ki je lahko pozitiven ali negativen, je stalno prisoten. Različne barve 
imajo svoje pomene že iz davnih časov. Zaznavamo jih z očmi in skozi kožo, vplivajo 
tudi na razpoloženje, zato je v slovenščini s tem povezanih mnogo fraz. Pomembno 
vlogo igrajo na različnih življenjskih področjih, kot so prehrana, interier in obleka 
(Chiazzari, 2000). 
Barve imajo tudi močne zdravilne učinke. V trženju se z barvo pritegne ciljno 
publiko, saj je z njo mogoče nase opozoriti, obenem pa tudi odvrniti. Za gostinske 
obrate s hitro prehrano se uporablja rdeča barva, da hitro pritegne čim več strank, a 
ker je ni prijetno dolgo gledati, nas tudi kmalu po prehranjevanju odžene. Nežne barve, 
ki jih uporabljajo v psihoterapevtskih prostorih, omogočijo prijetno vzdušje, v katerem 
bi se zadrževali dolgo.  
 
2.1.1 ZAZNAVANJE ZNAMKE 
 
V ameriški raziskavi (Ridgway, 2011) so rezultati pokazali, da potrošniki pogled 
na določen barvni odtenek, uporabljen v logotipu znamke, povežejo z običajnimi 
barvnimi asociacijami. V logotipu barva vpliva na potrošnikovo zaznavo osebnosti 
znamke. Potrošnikom se zdi barva primerna za določen logotip, ko se asociacija ob 
njej in osebnost znamke ujemata, kar dokazuje raziskava pomena barv in pisave 
desetih logotipov lepotnih klinik. Logotip kot znak je v zadnjem času priljubljen za 
predstavljanje skupin, družbe in celo države (Damayanti, 2012).  
 
2.1.2 BARVA POVEZUJE 
 
Pri oblikovanju znamk se poleg simbola uporabljata tudi tipografija in barva, ki 
ju je treba premišljeno izbrati (Walch in Hope, 1995). Barve imajo in vzbujajo različne 
pomene in vplive, na podlagi katerih se odločimo, katera je najprimernejša za logotip 
(Trstenjak, 1996; Jeler, Kumar in Tišler, 2001; Repovš, 1995). Barva je pomemben 
element grafične podobe in jo je treba izbrati tako, da se povezuje s sporočilom 
podjetja in njegovo grafično podobo (Repovš, 1995). Za dosego želenih učinkov pri 
projektu je bistvena izbira najustreznejše barve ali barvne kombinacije (Whelan, 1995; 
Sawahata, 2000).  
Z barvo želimo ustvariti vez med ciljno publiko in predstavljenim produktom, 
čeprav na to najbolj vpliva oblika. Ne glede na trende ima ciljna publika svoje želje. Za 




2.1.3 BARVA GOVORI 
 
Barve so uporabne, saj sporočajo ideje, čustva, ustvarjajo zaznavanje, lepoto 
in fokus, spodbujajo ter vplivajo na dejanja. Lahko jih uporabimo za povečanje ali 
zmanjšanje svetlobe, saj temna barva svetlobo vsrka, svetla pa jo odbija. Najboljše je 
ravnotežje obeh. Z barvo ustvarimo iluzijo, povežemo elemente v dizajnu ali pa 
poudarimo enega od njih. Barve lahko uporabimo za izražanje razpoloženja ali čustev. 
Z intenzivnimi barvami in močnimi kontrasti ustvarimo akcijo in dramo, z nežnimi pa 
nasprotno. Imajo fiziološke vplive na telo, lahko pomirjajo ali vznemirjajo, predstavljajo 
podjetje, produkt ali idejo. Če jih uporabimo več, naj bodo v harmoniji, kar je 
povezanost vseh barv med seboj in kar ustvari prijeten občutek. Barva je kot jezik in 
lahko vpliva na način predstavljanja ideje, pomeni se lahko spreminjajo in opuščajo. 
Na razumevanje določene barve vsakega posameznika vplivajo dejavniki iz okolice, 
kot so kultura, jezik, družbeni status in čas. Semantika proučuje tudi pomene barv, pri 
izbiri pa se je treba zavedati kulturnih razlik (Holtzschue, 2011). 
Barve imajo lahko več pomenov tudi v istem časovnem obdobju in za isto 
publiko. Sporočajo, vendar potrebujejo še dodatno definiranje sporočila. Modne imajo 
le začasen vpliv (Holtzschue, 2011).  
Ko dodamo barvo v dizajn, ta popolnoma spremeni dinamiko. Z njo lahko ločimo 
informacije (Dabner, 2004). Paljk (2015) v raziskavi ugotavlja, da barva ne pove več 
kot simbol in ni najpomembnejša, temveč ga dopolnjuje in mu doda vrednost. Chen s 
sod. (2007) trdi, da ima barva poleg grafike in besedila v dizajnu funkcijo 
komuniciranja, identifikacije in simbolike. Na pomen barve se prevečkrat pozabi. Barv 




Barve lahko medsebojno harmoniziramo na način, da so si v barvnem krogu 
blizu, da so podobno svetle ali nasičene. Zelena je mirna in pasivna. Krog se običajno 
povezuje z rdečo, kvadrat pa z modro. Barva ustvari učinek prostora, če uporabimo 
kontrast (Šuštaršič, 2007).  
 
2.1.5 PSIHOLOŠKI VPLIVI BARV 
 
Barve imajo različne psihološke vplive na posameznika in ustvarijo drugačen 
odnos z okolico. Vplivajo na naše zaznavanje, preference in psihologijo življenja. 
Hladni odtenki in barve delujejo pomirjujoče, v grafičnem oblikovanju se jih uporablja 
pogosto, tople pa so bolj vzbujajoče. Barve so, čeprav so zelo subtilne, pomemben 
element. Že rahlo odstopanje odtenka lahko izboljša ali uniči učinkovitost dizajna in 
tako zelo vpliva na podjetja in produkte. Pomembno je, da se oblikovalci zavedajo 
močnih barvnih učinkov in jih upoštevajo. Na barvo se odzivamo glede na naravo in 
kulturo. Rider (2009) v raziskavi ugotavlja, da je rumena zaradi svetlosti in nasičenosti 
14 
 
bolj zaželena kot modra. Potencialne barve v nalogi, ki so bile izbrane, so živahne, 
preverili pa smo tudi njihove učinke na ljudi. 
 
Rdeča 
Z barvami, kot je rdeča, lahko opozarjamo, njen učinek pa je nasproten od 
zelene, saj je povezana s strastjo (Holtzschue, 2011). Primerna je za tiste, ki želijo biti 
prikazani kot zanesljivi, delavni in uspešni (Ridgway, 2011). Rdečo povezujemo z 
ognjem, ljubeznijo, prazniki, srečo pa tudi z nevarnostjo (Dabner, 2004). Je najbolj 
fizična, saj simbolizira srce, aktivira telo in čute, spodbuja delovanje, odziv in apetit, je 
intenzivna in agresivna ter izrine vse ostale barve (Eiseman, 2006). Spodbuja moč in 




Rumena, ki se približuje oranžni, pomeni toplino in obilje (Holtzschue, 2011). 
Ime se je uveljavilo takrat kot pomaranča, ki je veljala za sadež bogov in bogatašev 
(Eiseman, 2006). Je barva veselja (Chiazzari, 2000). 
 
Rumena 
Rumena prikaže znamko kot popularno, unikatno, razburljivo in energično. 
Predstavlja dejavnost podjetja, povezano s športom, opremo, lahko pa tudi z 
energijskimi pijačami (Ridgway, 2011). Za razliko od rdeče rumena sije navzven 
(Šuštaršič, 2007). Povezana je s soncem, svetlobo, je opozorilna in prva, ki jo opazimo, 
še posebno, če je ob črni. Povezana je z boleznijo, a predstavlja tudi srečo, zlato in 
upanje (Dabner, 2004). Je barva energije, vitalnosti, intelektualne moči, radovednosti 
in izraža potrebo po razsvetljenju ter jasnem videnju (Eiseman, 2006). Je spodbudna, 
živahna in lahko simbolizira intelektualno delo (Chiazzari, 2000). 
 
Zelena  
Zadnje čase je zelena barva postala sinonim za nekaj okolju prijaznega 
(Holtzschue, 2011). Predstavlja zdravje in iskrenost. Potrošniki zaznajo podjetje z 
zeleno barvo v logotipu kot ponižno, pošteno in usmerjeno na družino. Lahko 
predstavlja podjetja, ki se ukvarjajo z dejavnostjo prijazno okolju ali povezano z 
zdravjem. Primerna je tudi za neprofitne organizacije (Ridgway, 2011). Spominja na 
pomlad, mladost in okolje, pomirja ter najmanj utrudi oči. Med zelenimi odtenki je 
zelenomodra najhladnejša. Včasih se jo povezuje z zavistjo in strupom (Dabner, 2004). 
Povezana je z naravo, novimi začetki, osvežuje in obnavlja. Listnati zeleni odtenki 
predstavljajo novost, mladost in rast. Mnoge zelene so povezane z zelenjavo in 
sadjem, saj so videti sveže, zdravo, ekološko, vitalno, delujejo proti stresu, sproščajo 
srce in zmanjšujejo stresne hormone (Eiseman, 2006). Zelena barva je povezana z 







Turkizna je dobila ime po vrsti kamnov iz Turčije, ki naj bi na človeka učinkovali 
pozitivno, zato je bila dolgo povezana z varovanjem pred slabim. Modra in zelena sta 
hladni, spominjata na vodo in plodnost. Turkizni barvi so v zgodovini rekli padli delec 
neba in je simbol neskončnosti morja in neba. Za predstave naročnika bi lahko 
predstavljala neskončnost idej in zabave. Je barva vere, resnice, vode in neba 
(Eiseman, 2006), osvežuje ter pomirja (Chiazzari, 2000). 
 
Modra 
Modra barva pri potrošnikih ustvarja občutek zaupanja, zato je priporočljivo, da 
jo za logotip uporabijo podjetja, ki želijo sporočiti, da so vredna zaupanja. Potrošniki 
zaznajo znamko kot zanesljivo in varno, če je logotip modre barve. Obvezna je za 
logotipe bolnic, zavarovalnic, bank in zastopnikov. Modra je simbol neba, vode in je 
pogosto povezana z duhovnostjo. Pomeni nevezanost, mir, depresijo, mraz in 
introvertiranost (Dabner, 2004). Je barva zanesljivosti in lojalnosti. Sporoča, da je za 
nas vedno tu, kar spodbuja predanost strank. Povezana je z duhovnostjo in religijami, 
simbolizira milost, predstavlja pravico ter moralno vedenje. Modra je barva časti, 
kakovosti in veščin (Eiseman, 2006). Je pomirjujoča barva (Chiazzari, 2000). Modra 
deluje neustrašno, brezbrižno in čisto. Pomeni tudi osvoboditev in simbolizira 
nadzemsko in nesmrtno (Chiazzari, 2000: 97). Pozitivne asociacije na modro so 
poduhovljenost, ženskost, konservatizem, pobožnost, pravica, racionalnost, 
pasivizem, mir, zadovoljstvo in higiena (Repovš, 1995). 
 
Vijolična 
Vijolični pripisujejo zelo različne lastnosti, zato jo je glede na ameriško raziskavo 
priporočljivo previdno uporabljati. Uporabnejša je na evropskem trgu, saj so rezultati 
pridobljeni na ameriškem, kjer ni preveč priljubljena (Ridgway, 2011). Lahko 
predstavlja igrivost, iskrenost, razburljivost in kompetentnost. Združuje meditativno 
modro in eksplozivno rdečo (Eiseman, 2006). Pomaga pri duševnih boleznih, ker 
omogoča čustveno ravnovesje in spodbuja domišljijo (Chiazzari, 2000). Vijolična 
predstavlja  tudi nekaj bolestnega in minulega. Pogosto se uporablja za lepotne klinike 
(Damayanti, 2012).  
 
Roza 
Roza barva označuje zabavo, industrijo predstav in nastopanja, predstavlja 










Črna barva ne vsebuje svetlobe, kar sporoča tudi s pomenom (Eiseman, 2006). 
 
2.2 TIPOGRAFIJA  
 
Pri izboru pisave je najpomembnejše, da je berljiva (Crum in Turner, 2008). 
Obstaja mnogo lepih pisav, vendar njihov cilj ni pritegniti pozornosti, temveč nasprotno 
– pisava se mora neopazno poenotiti z ostalimi elementi dizajna, da je logotip čitljiv.  
Vrsta črk sporoča glavno informacijo (Sherin, 2013). Tipografija je v najožjem 
pomenu besede oblikovanje besedila iz tiskanih črk na določeni likovni površini 
(Repovš, 1995). Je izraz tehnologije, natančnosti in dobre urejenosti, po oblikovni in 
funkcionalni plati pa poskuša zadostiti vsakodnevnim potrebam (Ruder, 1997).  
Tipografija je umetnost oblikovanja pismenk za tisk in njihovo komponiranje v 
besedilo. Obstajajo tipografske črkovne vrste s serifi, ki so zaključki črk in izvirajo iz 
rimske monumentalne kapitale, in mlajše brez serifov. Obstajajo še lomljene pisave, ki 
posnemajo srednjeveške lomljene črkopise. Pisava ima bistveno vlogo pri 
povezovanju likovne umetnosti in besedila (Šuštaršič, 2007). 
Tipografija je pomemben element grafične podobe in ima svoj značaj, zato jo 
izbiramo primerno glede na koncept dizajna. Gledalcu dizajna sporoča informacijo. 
Lahko služi tudi grafičnemu namenu in jo je mogoče oblikovati. Čustva in zgodbe 
sporočajo več kot besede. Nekatere so resne, konservativne, zabavne, mladostne in 
avanturistične (Ambrose in Harris, 2015). Odseva odnos, zgodovino in kulturo podjetja 
ter prenaša sporočilo, zato mora biti dobro berljiva. Priporočljivo je oblikovati svoj font 
ali spremeniti obstoječega, a bolj kot je drugačen od originalnega, prej bo zastarel. 
Pisava je kot obleka – oblikovalci iščemo, kar je vedno klasično in zato ne bo zastarelo. 
Unikatna kravata ali šal dodata osebno noto. Obleka, ki kliče po pozornosti, lahko 
trenutno dobro izpade, vendar njen učinek hitro mine. Trendovske pisave zato pozneje 
trpijo za posmehi (Adams in Morioka 2004). Pisave dobijo pridih, če so za nekaj 
uporabljene pogosto, za določen žanr ali zgodovinsko obdobje. (Samara, 2014). 




Slika 1: Nikoloon (Nikoloon, 2013) 
Slika 2: Čupakabra (Čupakabra, 2017) 
Slika 3: Svetovni dan žongliranja (Svetovni dan  žongliranja, 2010) 
3 EKSPERIMENTALNI DEL 
 
V eksperimentalnem delu magistrskega dela je bil najprej izdelan pregled logotipov 
ponudnikov storitev cirkuških umetnikov. Nato se je začel oblikovati logotip v fazah 
informacije, inkubacije in iluminacije. V prvi fazi je bilo treba dobro spoznati ponudbo 
naročnika Pika Jakoba in jo predstaviti. Po izdelavi učinkovitega logotipa je bila 
opravljena raziskava z anketnim vprašalnikom. 
 
3.1 ANALIZA LOGOTIPOV CIRKUŠKIH UMETNIKOV 
 
Najprej smo poiskali profesionalne ponudnike podobnih dejavnosti iz Slovenije in 
tujine, ki imajo učinkovite grafične predstavitve. Zanimalo nas je, kaj je dobrega za 
zgled in inspiracijo, kaj ni primerno in kaj je mogoče izboljšati. 
Logotip podjetja Nikoloon, prikazan na sliki 1, ima ustrezno izbrane barve, saj 
izražajo veselje in so tako povezane z dejavnostjo podjetja. Oblika črk in simbola ter 







Logotip žonglerske skupine Čupakabra (Slika 2) je razgiban in dinamičen, ker 








Logotip svetovnega dneva žongliranja, prikazan na sliki 3, je zelo igriv in 
preprost, vendar menim, da je izdelan premalo premišljeno, saj obstaja veliko logotipov 
s figuro in žogami. Ne zdi se nam dobra izbira, da je figura nagnjena, saj izgleda kot, 










Slika 4: World juggling federation (World juggling federation, 2016) 
Slika 5: F&B acrobatics (F&B acrobatics, 2017) 
Slika 7: Kre.aktiv (Kre.aktiv, 2014) 
Logotip Svetovne žonglerske federacije na sliki 4 ima domiselno obliko s figurico 
žonglerja in ujemajočim majhnim napisom z večjo kratico (WJF: World juggling 









Pri logotipu akrobatov F&B (Slika 5) je moteče, da se figura in pisava prekrivata, 







Logotip ameriškega žonglerskega para SMIRK je predstavljen na sliki 6 
(SMIRK, 2012). Izbor barv je slab, ker niso harmonične ali kontrastne. Obliki kvadrata 
in obrnjenega kvadrata se povezujeta. Prikazani so rekviziti – keglji, zato je razvidno, 










Na sliki 7 je predstavljen logotip slovenske cirkuške skupine Kre.aktiv, ki ni v 








Slika 6: SMIRK (SMIRK, 2012) 
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Slika 8: EJC' 09 (EJC' 09 : Vitoria-Gasteiz, 2009) 
Slika 9: Jugglers ini-mini (Jugglers ini-mini, 2014) 
Slika 10: Francis Brunn (Francis Brunn, 2017) 
Logotip Evropske žonglerske konvencije na Sliki 8 je preprost in pove, da gre 
za nastope oseb, ki znajo žonglirati z različnimi predmeti na inovativne načine. Poleg 
tega deluje humorno, kar je v skladu s cirkuško umetnostjo (EJC' 09 Vitoria-Gasteiz, 
2009). Je razgiban, živahen in dinamičen, hkrati pa deluje resno in profesionalno. Z 









Slika 9 prikazuje logotip žonglerske skupine Jugglers ini-mini, ki deluje v sklopu 
jezikovne šole. Logotip je barvno primeren, igriv, vendar ima preveč detajlov – žogice, 
dva monocikla in figurici, ki prestavljata žonglerja. Tudi črke se med sabo razlikujejo, 








Logotip žonglerja Francisa Brunna na sliki 10 je klasično lep in jasno izraža, kaj 














Iz analize logotipov, plakatov in promocijskega gradiva, oblikovanega za različne 





3.2 PROCES OBLIKOVANJA LOGOTIPA  
 
Delni cilj magistrskega dela je bil oblikovati logotip. Oblikovalci ne bi smeli 
oblikovati po svoje, temveč se morajo znati prilagoditi in predstaviti sporočilo naročnika 
oz. produkta, kakršno je v resnici. Za to potrebujejo talent, znanje in izkušnje. 
Ambiciozne organizacije zahtevajo, da je simbol učljiv, prepoznaven, razlikovalen, 
berljiv in referenčen (Repovš, 1995). Logotip je bil oblikovan skozi faze informacije, 
inkubacije in iluminacije.  
 
FAZA INFORMACIJE: Analiza dejavnosti Pika Jakoba 
Po priporočilih avtorja Repovša (1995) je treba v fazi informacije povzeti in 
analizirati ponudbo naročnika, v našem primeru cirkuškega umetnika in animatorja 
Pika Jakoba.  
Pred začetkom grafičnega oblikovanja je priporočljivo, da ima naročnik izdelan 
svoj poslovni načrt, poslanstvo in vizijo. Potem lahko grafični oblikovalec začne 
oblikovati primerno ujemajoč dizajn, ki ciljni publiki predstavi bistvene informacije.  
Kdo je Piko Jakob? Pred petimi leti je bil naročnik znan pod imenom Triki 
Jakob, ki ga je imel na svojih vizitkah. Ime izhaja iz mladinskega literarnega dela Moj 
prijatelj Piki Jakob, ki ga je napisal Kajetan Kovič. Novo umetniško oz. poslovno ime je 
Piko Jakob, saj se želi specializirati za animacijo otrok. Ime zanj in njegovo družino 
predstavlja novo poglavje v življenju. Ime ima identitetno zgodbo, zato ga je želel kot 
del logotipa. Kot cirkuški umetnik in animator se po dveh letih premora spet vrača na 
oder. Za uspešen začetek kariere hoče dobro promocijo, za katero potrebuje novo 
grafično podobo. K delu, s katerim se namerava preživljati, pristopa profesionalno.  
Piko Jakob sebe opisuje kot profesionalnega žonglerja z odlično tehniko, kar 
označuje resnost, in hkrati kot igrivega raziskovalca, kar nakazuje na večno mladost 
in nasmejanost oz. na nekoga, ki podarja nasmeh.   
Ciljna publika nastopov Pika Jakoba so starši in otroci, ki praznujejo rojstni 
dan, druge posebne dogodke ali zabave. Poslanstvo dejavnosti je razviti kakovostno 
in obsežno paleto animacij in nastopov, pri katerih si lahko stranke same izberejo ali 
izoblikujejo animacijski program. Vizija je navdušiti stranke, da si bodo njegovo 
predstavo na rojstnodnevni zabavi zaželele vsako leto.  
Tudi sami smo zbrali podatke o ciljni publiki, da bi ji lahko čimbolj približali 
logotip, ki bi jih prepričal o odločitvi za nakup storitve. Ogledali smo si predstave Pika 
Jakoba objavljene na spletu in nato med žongliranjem v živo posneli približno 300 
fotografij. Pri iskanju idej za logotip nismo bili osredotočeni le na dekorativno podobo 
rekvizitov, ampak smo iskali umetnost, zabavo in vzdušje, ki ga med žongliranjem 





Slika 11: Nastop na ulici in rekviziti obroči 
 
Filozofija Pika Jakoba je, da vaja dela mojstra oz. da popolna vaja dela 
popolnega mojstra.  
Vrednote Pika Jakoba so ljubeznivost, neomajna odločnost, preprostost, 
prilagodljivost razpoložljivost. Vedno se prilagodi stranki. Delo ga osrečuje, saj lahko 
to počne vsak dan, in želi, da so zadovoljni vsi. Rad dela na ustaljen način in všeč mu 
je preprostost. Želi, da so družine z majhnimi otroki, ki so njegova ciljna skupina, 
srečne. 
Želena podoba v prihodnosti je biti med ciljno publiko profesionalno zabaven. 
Bistveni elementi znamke so občudovanje, navdušenje, radost, otroškost, igrivost, 
lepota, vzorci oz. slika, ki jo ustvarja z žongliranjem, in cenjenje občinstva.  
Pozicijsko geslo, ki nam je bilo pri oblikovanju v pomoč, se glasi: »Življenje je 
v mojih rokah«.  
Naročnikove žonglerske predstave niso enake klovnskim predstavam, zato 
lahko govorimo o edinstveni prodajna vrednosti. Obstajajo različne ravni žongliranja 
in njegova ponudba je profesionalna, saj žongliranje vidi kot umetnost. Brezovec in 
Nemec Rudež (2009) v knjigi podajata različne vrste trženjskih zgodb. Med njimi je tudi 
doživljaj, kakršnega ponujajo Jakobove predstave. Njegove storitve pri strankah 
povzročijo doživljaj zabave, smeha, veselja in sprostitve, obenem pa ponujajo 
profesionalne žonglerske trike. Jakobova ponudba je profesionalna, ker ima odlično 
tehniko, in hkrati živahna, humorna in zabavna.  
Na osnovi postavljene poslovne identitete Pika Jakoba, smo postavili naslednji 
zahtev glede logotipa: 
 logotip naj prikazuje izjemnost, izstopajočo na slovenskem trgu in 
 biti mora preprost, vendar naj bi obenem veliko sporočal o umetniku, njegovem 
delu in osebnosti; 
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Na željo Pika Jakoba, se bo logotip uporabljal na različnih komunikacijskih 
sredstvih, kot so vizitke, brošure, spletna stran, stran na Facebooku, plakati, 
promocijski video in zasloni na mestnih avtobusih, zato mora biti temu ustrezen. 
 
FAZA INKUBACIJE: Nastanek skic 
Faza inkubacije je čas navideznega mirovanja, v katerem podzavestno zorijo 
podatki. Čas inkubacije ni pod vplivom oblikovalca, temveč je odvisen od njegovih 
sposobnosti, talenta, izobrazbe in izkušenj. Inkubacijska doba je lahko krajša, če ima 
oblikovalec jasne informacije, da je lahko odločen (Repovš, 1995). V tej fazi so bile 
izdelane skice, ki so bile predstavljene tudi naročniku. Skice so prikazane v poglavju 
4.1. 
 
FAZA ILUMINACIJE: Izdelava končnega logotipa 
V fazi iluminacije se rodi ideja, ki zajema vsaj grobo strukturo simbola. Ni nujno, 
da je ideja dokončna ali prava, čeprav se tako zdi. Ko se izbere najboljši med 
oblikovanimi logotipi, se po potrebi očisti in poenostavi, kar omogoča izdelavo več 
različic ali pa dobro zapomnljiv in preprost logotip. Samo enkrat imamo možnost 
ustvariti dober prvi vtis. Delo oblikovalca lahko ustvari ali pa uniči projekt (Gernsheimer, 
2008).  
Logotip združuje posamezne elemente ponudnika (Crum in Turner, 2008) in jih 
poveže med seboj. Naročnikova ponudba, ki vsebuje veliko različnih trikov, kot so 
žongliranje, ognjene predstave, otroške zabave z modeliranjem balončkov in animacijo 
otrok, predstavlja izziv pri izbiri nečesa, kar povzema vse veščine. Hoteli smo, da 
logotip deluje profesionalno, zato smo se osredotočili na trženjski doživljaj strank. 
Vizija mora biti jasno izdelana, sicer je dizajn neuporaben (Crum in Turner).  
V fazi iluminacije je bila oblikovana dokončna podoba logotipa, izbrane so bile 
ustrezne barve in pisava. Pri barvah nas je zanimalo, katere se običajno pojavljajo v 
cirkuških ponudbah.  
Izdelava končne podobe logotipa je prikazana v poglavju 4.1. 
 
3.3 ANALIZA VPLIVA POSAMEZNIH ELEMENTOV V PONUDBI PIKA JAKOBA 
 
Za določanje vpliva posameznih elementov v ponudbi Pika Jakoba, je bila 
uporabljena analiza conjoint ali združena analiza. Z analizo conjoint se meri in 
ugotavlja, čemu dajejo uporabniki prednost pri izbiri izdelka ali storitve. Vsak izdelek 
ima več značilnosti, kot so tržna znamka, barva, embalaža, pri avtomobilu na primer 
tudi hitrost, poraba goriva, velikost prtljažnika, poreklo ipd. Z omenjeno metodo se meri 
koristnost, ki jo kupec pripisuje različnim nivojem značilnosti izdelka. Anketiranci si 
ogledajo več domnevnih ponudb, ki nastanejo s kombinacijo različnih nivojev 
značilnosti izdelka, in jih nato razvrstijo glede na svoje preference. Podjetje lahko na 
podlagi dobljenih rezultatov ugotovi, katera ponudba je najprivlačnejša, in oceni tržni 
delež ter pričakovani dobiček (Kotler, 2004). Združena analiza raziskuje po 
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predpostavki, da potrošnik pri odločanju za nakup primerja različne elemente izdelka 
ali storitve in določenim elementom pripisuje večji ali manjši pomen (Bardorfer, 2002).  
Gre za eno najpogosteje uporabljenih kvantitativnih metod v trženjskem 
raziskovanju. Uporablja se za merjenje preferenc elementov izdelka ali storitve in za 
ugotavljanje vpliva določenih elementov na odločitev o nakupu, s čimer se da razumeti 
in predvideti odločitve strank (Conjoint Analysis, 2017).  
Izdelek ali storitev je v analizi conjoint prikazan celostno, saj anketiranci 
primerjajo in vrednotijo vse elemente po izbranih nivojih istočasno. Kombinacije (lahko 
jih je neskončno), ki se v analizi generirajo, so lahko tudi priložnosti za predvidevanje 
novih možnosti izdelka ali storitve na trgu. 
 
Metodologija analize conjoint 
V raziskavi nas je zanimal vpliv skupnih učinkov elementov storitve cirkuške 
umetnosti na odločitev o nakupu. Izbrali smo naslednje elemente storitve:  
 barvo logotipa, ki smo jo vključili, da bi ugotovili, ali vpliva na odločitev 
anketirancev o nakupu ter katera izmed štirih barv je preferenčna;  
 vsebino predstave, saj Piko Jakob svoji ciljni publiki ponuja več različnih vrst 
predstav, zato nas je zanimalo, katera bi bila najbolj zaželena, 
 čas trajanja, ki  je lahko različno dolgo, zato nas je zanimalo, koliko časa bi ciljna 
publika namenila gledanju cirkuških predstav Pika Jakoba, in 
 ceno, ki je pogosto pomemben element pri izboru storitve ali izdelka. 
 
Vsakemu od elementov smo določili nivoje, kot je prikazano v Preglednici 1. Barvi 
in vrsti predstave smo določili 4 nivoje, času trajanja in ceni predstave pa 3 nivoje. 
 
Preglednica 1: Elementi in nivoji storitve cirkuške umetnosti 
Elementi Nivoji elementov 












40 min 30 min 20 min  
Cena predstave 60 EUR 70 EUR 80 EUR  
1 Sveta trojica žongliranja (nastop na odru): Nastop vsebuje umetnostno in vrhunsko tehnično 
žongliranje s keglji, obroči in žogicami – od ene žogice pa vse do šest obročev. 
2 Vrnitev spretnega mulca (ulično gledališče): Klasično žongliranje na monociklu, ki je bilo do sedaj 
omejeno na keglje, žogice in obroče, zdaj pa dobi nove dimenzije – goreče bakle, leteče gume in 
okusne namiznoteniške žogice. 
3 Cirkuskus (nastop in animacija za otroke): Interaktivno in vrhunsko žongliranje s stekleno kroglo, 
žogicami, keglji, obroči in diabolom ter izdelava figuric iz balončkov. 
4 Ogrevanje in ognjemet (nastop na prostem): Večerni nastop z baklami – za ogrevanje je dovolj ena, 




Analizo conjoint smo izvedli s pomočjo aplikacije Sawtooth Software (Sawtooth 
Software, Inc., ZDA), v kateri so se na podlagi štirih elementov in njihovih nivojev 
generirale kombinacije možnih storitev. Anketirancem so bile ponujene tri kombinacije 
naenkrat ter možnost, da ne izberejo ničesar od ponujenega (Slika 12). Vsak 
anketiranec je imel 14 izborov, vsakič z novimi kombinacijami ponudb, v katerih so se 




Slika 12: Tri različne kombinacije ponudbe 
 
Spletno anketo smo posredovali anketirancem po omrežju Facebook in 
elektronski pošti. 
Po zaključenem anketiranju smo podatke obdelali s statističnim orodjem Logit, 
ki je del aplikacije Sawtooth Software. Logit je statistična metoda multidimenzionalne 
regresije, kar pomeni, da poleg dimenzij x in y upošteva tudi dimenzijo z. Uporablja se 
kot diagnostično orodje. Rezultati analize conjoint so prikazani v poglavju 4. 
 
Vzorec ciljne populacije in reprezentativnost vzorca 
Anketo je izpolnilo 105 oseb, od tega 80 % žensk in 20 % moških. Upali smo, 
da bodo vzorec ciljne populacije raziskave v večini sestavljale potencialne stranke, ki 
so starši in otroci, ki praznujejo rojstni dan, druge posebne dogodke ali zabave. Ker 
takšne dogodke običajno organizirajo starši, smo upali, da jih bomo v vzorcu zajeli v 
večjem deležu. Glede na delež oseb v mlajši starostni skupini predvidevamo, da smo 
zajeli ustrezno ciljno skupino. 81,9 % anketiranih se je namreč uvrstilo v starostno 
skupino do 30 let, 15,2 % v starostno skupino od 31 do 50 let in le 2,7 % v starostno 
skupino nad 50 let. Kljub temu da je vzorec anketiranih manjši, smatramo, da je 
ustrezno reprezentativen glede interpretacije rezultatov na ciljno populacijo. 
V anketi smo preverili tudi prihodek anketirancev. 72,4 %  anketirancev ima manjši 
prihodek od povprečnega, 20,9 % ima prihodek enak povprečju, 6,7 % pa ima prihodek 
višji od povprečnega. 
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4 REZULTATI IN RAZPRAVA 
Postopek izdelave logotipa je prikazan s skicami, fotografijami in grafičnimi 
produkti, ki jih spremljajo opisi oblikovanja. Končni izgled logotipa smo utemeljili in 
analizirali. Opisali smo rezultate analize vpliva posameznih elementov v ponudbi Pika 
Jakoba. Rezultati ankete so prikazani z grafi in preglednicami ter podprti s komentarji.  
 
4.1 OBLIKOVANJE IN IZGLED NOVEGA LOGOTIPA 
Na podlagi analize dejavnosti, ki jo izvaja Piko Jakob, je bilo treba izdelati prve 
skice in uresničevati zamisli. Najprej se je porodila ideja o logotipu z žonglerskimi 
rekviziti, ki jih Piko Jakob uporablja na predstavah. Po nekaj začetnih skicah in 
prebranih teoretičnih delih smo spoznali, da potrebujemo globlje razumevanje 
predstav. Ugotovili smo, da iščemo dizajn, ki sporoča živahnost, a hkrati resnost in 
profesionalnost. Za Jakoba je zelo pomembna duhovnost, zato smo iskali vzporednice, 
ki bi jih vključili v dizajn. Hoteli smo izdelati zelo preprost logotip, ki pa sporoča veliko 
o Jakobu in njegovem delu.  
Začeli smo risati kvadrate z zlatim rezom, da smo dobili občutek za učinkovito 
postavitev, v katero smo pozneje vrisovali dobre ideje. Prve skice za logotip so 
nastajale na papirju. Ko so ideje postajale bolj smiselne, smo jih začeli postavljati v 
razmerje zlatega reza. Besede, ki opisujejo Jakobovo predstavo, smo poskušali izrisati 
s simboli. Pri oblikovanju smo upoštevali tudi vedsko astrologijo djotiš za poslovni 
uspeh in prejeli nasvet za najprimernejše ime, oblike ter barve. Želeli smo dodati nekaj 
duhovnosti, zato smo razmišljali in iskali primerne povezave.  
Začeli smo pripravljati predloge simbola, logotipa, črkopisa in barv, oblikovali smo 
zasnove simbola in barv. Oblikovanje logotipa smo predstavili s slikami, ki prikazujejo 
postopek od začetnih skic do zadnje. Med izrisanimi skicami predstavljamo tiste, ki so 
nas vodile h končni obliki logotipa. Najprej smo narisali rekvizit z žogico in prvo črko 
Jakobovega imena kot roko, ki žonglira z njo (Slika 13). Oboje smo postavili v navpično 
pravokotno obliko. Na žogici smo na začetku narisali nasmeh, ki smo ga opustili, ker 
se ni zdel primeren, saj bi moral izražati več zrelosti in resnosti. Črko J in piko, ki bi 
predstavljala ime Piko ali pa žonglersko žogico, smo poskusili narisati na različne 
načine znotraj kvadrata (Slika 14). Predvidevali smo, da bi bil tak logotip učinkovit za 




Slika 13: Ena od začetnih skic 
 
Slika 14: Poenostavitev začetne skice 
  
Ob razmišljanju, kako prikazati žonglerske spretnosti na papirju, smo risali 
različne skice rok, rekvizitov in figuric žonglerja. Figuro, ki sedi na monociklu in 
žonglira, smo postavili v trikotno obliko (Slika 15). Logotip s figuro se je zdel primeren, 
ker je pri turističnih storitvah človek izjemno pomemben faktor, zato najprej nismo 
minimalizirali oblik, kot bi jih za resno podjetje. Po posvetovanju z izkušenimi 
oblikovalci smo se odločili za odstranitev več nepomembnosti, da figura ne bi delovala 
preveč otroško. Začeli smo razmišljati preprosteje in figuro poenostavili (Slika 16). Za 
logotip se je še vedno zdela preveč detajlna, zato smo odstranili še več elementov, 
tudi figuro človeka, kar pa je povzročilo, da ni bilo razvidno, kaj liki predstavljajo.  
 
Slika 15: Figura v trikotniku 
 
Slika 16: Poenostavljena figura v trikotniku 
 
Ponovno smo se odločili za dlan z rekvizitom. Cilj je bil ustvariti logotip, ki si ga 
ljudje hitro zapomnijo, zato smo izdelali izboljšane različice. Z naročnikom smo se 
strinjali, da mora biti logotip enostaven in čitljiv, zato smo ustvarili novo obliko, ki je 

























Po pregledovanju fotografij Pika Jakoba pri svojem delu, smo začeli risati 
različne prijeme kontaktne žoge (Slika 18). Iskali smo rešitve v trikotniški ali kvadratni 
obliki. Izbrano obliko smo po pravilih zlatega reza tehnično natančno izrisali na večji 
format, potem pa še v trikotniški obliki (Slika 19). Po premisleku smo ugotovili, da prvi 
izdelan logotip deluje pretežko in je morda videti preveč športno, zato smo ga 
spremenili, da jasneje prikazuje Jakobovo panogo. Trikotniška postavitev se oblikovno 
ni zdela prožna, zato smo jo preizkusili v pravokotni obliki (Sliki 20 in 21). Nato smo jo 
izrisali natančno in odstranili vse nepotrebne elemente. Risbo oz. tehnično natančno 
izrisan izbrani logotip, smo prenesli v program Adobe Ilustrator, kjer smo jo vektorizirali 




Slika 18: Dlan s kroglo 
 
 






Slika 20: Krogla v kvadratu 
  




Slika 22: Logotip v programu Adobe Ilustrator 
 
Po začetnem skiciranju, predlogih barv in tipografij smo se odločili za 
minimalizem in resno, a hkrati živahno tipografijo. Nameravali smo izpostaviti 
profesionalnost in obenem upoštevati, da so predstave večinoma namenjene otrokom, 
zato mora dizajn združevati oboje – živahnost in resnost. Izbrali smo primerno pisavo 
v programu Fontsquirrel in jo dodali v Adobe Ilustratorju. 
Upoštevali smo naročnikov interes za duhovnost, zato smo izbirali nežnejše 
odtenke. Tople barve, ki ustvarjajo radost, živahnost in toplino so oranžna, rumena in 
rdeča. Svetlo modra spominja na duhovnost, bela pa je barva čistosti in božanskosti. 
Črno barvo bi težko povezali s ponudbo za otroke, razen v kombinaciji z belo. 
Izbrani končni logotip je bil izdelan v črni barvi. Odločili smo se za izbor štirih 
barv, dveh toplih in dveh hladnih. Glede na upoštevanje želja naročnika, pregled 
relevantnih virov, astrološko svetovanje djotiša za poslovni uspeh ter konzultacije z 
mentorji smo za predstavitev logotipa izbrali štiri barve. To so modra, zelena, rumena 





Slika 23: Logotip v modri barvi 
 
Slika 24: Logotip v rdeči barvi 
 
Slika 25: Logotip v rumeni barvi 
 









4.1.1 ANALIZA IZDELANEGA LOGOTIPA 
 
OBLIKA  
Hoteli smo prikazati umetnost in profesionalnost, zaradi česar Jakobova 
ponudba izstopa od ostalih žonglerskih ponudb. Logotip sporoča, da njegove 
predstave poudarjajo umetnost in tehniko. Ilustracija in oblika besede Piko 
predstavljata umetnost, medtem ko je beseda Jakob v pisavi, ki izraža več resnosti. 
Ravne linije simbolizirajo profesionalnost, v isti pisavi so tudi krivine, ki se ujemajo s 
krivinami v ilustraciji. Ravne linije se ujemajo z linijami pravokotnika, ki obkroža vrisano 
ilustracijo, in v zlatem rezu postavljeno pisavo, ki zaradi vijug izraža veselje. 
 
JASNOST IN PREPROSTOST  
Za logotip smo izbrali dlan z žogo, ker smo želeli ustvariti čim preprostejši in 
enostavnejši logotip. Odločili smo se za dlan s spredaj prikazanimi petimi prsti, v njej 
pa je eden od rekvizitov za nastopanje – kontaktna žoga. Ilustracija logotipa 
pripoveduje, da Jakob v predstavah z ročnimi veščinami ustvarja čarovnijo. Hoteli smo 
preprost logotip, ki predstavlja velik koncept. Roka je napol odprta, kar podpre slogan, 
da je življenje v njegovih rokah. Hkrati se odpira ciljni publiki in ji žogo daje, s čimer 
pozitivno in samozavestno ponuja doživetje. Logotip spominja na žarnico, ki zasveti 
ob ideji, kar pomeni, da ima naročnik vedno veliko zabavnih idej.  
 
SKRITI POMEN 
Poleg osnovnega pomena logotipa se v njem skriva nekaj več – skriti pomen, ki 
kaže na duhovnost, saj pet prstov spominja na lokvanjev cvet s petimi listi. 
Simbol spominja na lotosov cvet, saj je naročniku duhovnost zelo pomembna. 
Lotos se rodi v blatu, nato se odtrga od tal in splava po vodi na gladino, obsijano s 
soncem. Z izbiro resne pisave v kombinaciji z belo rokavico smo nameravali prikazati 
profesionalnost ponudbe in z nečim izstopati. Večina prikazuje ponudbo takšno, kot je, 
mi pa smo hoteli izdelati simbol, ki iz konkurenčne ponudbe izstopa. Kdor se 
profesionalno ukvarja s to dejavnostjo, prepozna pomen. Tudi laiki, ki spadajo med 
ciljno publiko, lahko prepoznajo, da gre za žonglerstvo, hkrati pa lahko dobijo občutek, 
da sta v ozadju dobra tehnika in izstopajoča zgodba.  
 
ŠTEVILO 
Pet je srečna poslovna številka naročnika. Števila so imela v zgodovini posebne 
pomene, zato so jih ljudje proučevali. Pet so pitagorejci imeli za število ljubezni, ker je 
enako vsoti moškega in ženskega števila. Pet simbolizira človeka, zdravje, ljubezen in 
čarovnijo. V naravi je pet elementov – zrak, voda, ogenj, zemlja in eter (Šuštaršič, 
2007). 
 
4.2 REZULTATI ANALIZE VPLIVA POSAMEZNIH ELEMENTOV V PONUDBI PIKA JAKOBA 
 
Namen raziskave je bil narediti dober logotip in preizkusiti njegove barvne učinke. 
Z analizo conjoint smo pridobili ustrezne rezultate, ki so grafično prikazani na Slikah 
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27, 28, 29 in 30 po posameznih elementih ponudbe naročnika –  barvi logotipa, vsebini, 
času trajanja in ceni predstave ter tudi njihove ravni. Gre za izračune stopnje preferenc, 
ki povedo, kolikokrat oz. kako radi so anketiranci izbrali posamezno raven določenega 
atributa. Stopnje preferenčnosti so izražene v koeficientih, ki se razprostirajo v 
pozitivne in negativne vrednosti. Vsota koeficientov posameznih nivojev za element je 
0. V Preglednicah 1, 2, 3 in 4 so prikazi delnih preferenc.  
Na sliki 27 je prikazana preferenca barv anketirancev. Ravni so rdeča, rumena, 
zelena in modra. Rezultati ankete kažejo, da je modra barva najmanj priljubljena pri 
odločanju za nakup predstave cirkuškega umetnika, prav tako pa ni najprimernejša niti 
zelena. Rumena barva je anketirancem bolj všeč kot modra in zelena. Pri odločitvi za 
nakup je bila med vsemi najvplivnejša rdeča, za katero se je odločilo največ 
anketirancev. Pri statistični obdelavi je rdeča najvplivnejša in najbolj priljubljena, saj pri 
njej razpon koeficientov znaša 10,9, pri modri –9,4, pri rumeni 4,6 in zeleni –6,1. Rdeča 
je torej najbolj zaželena in izstopa od ostalih treh uporabljenih barv, kar se sklada tudi 





Slika 27: Prikaz stopnje preference barv 
 
Pri vrstah predstav (Slika 28) se je za najbolj preferenčnega izkazal nastop na 
prostem, kjer je bil razpon koeficientov 53,3, sledijo mu ulično gledališče (3,2), 
animacija za otroke (–8,6) in nazadnje nastop na odru (–47,97). Preferenca nastopa 
na prostem (in uličnega gledališča) je najverjetneje poledica nastopanja cirkuških 
umetnikov na ulicah v poletnih dneh. Zanimivo je, da je nizka preferenca animacij za 





































Slika 28: Prikaz stopnje preference vrste predstave 
 
Pri času trajanja predstave (Slika 29) se je večina anketirancev odločila za 40-
minutno (42,8), v manjši meri za 30-minutno (6,9) in najmanj (–49,7) za 20-minutno 




Slika 29: Prikaz stopnje preference časa trajanja predstave 
 
Slika, ki predstavlja ceno (Slika 30), kaže, da je za anketirance najpomembnejša 
najnižja, to je 60 EUR (koef. 98,1), najmanj preferenčna pa je visoka cena – 80 EUR 











































































Slika 30: Cena 
 
Iz Slike 31 je razvidno, da je med vsemi štirimi elementi najpomembnejša cena 
(4,5 %), v precej nižjih deležih (25,3 %) vsebina predstave in čas trajanja (23,1 %), 
medtem ko je najmanj pomembna barva logotipa (5,1 %). Cena je torej 





Slika 31: Povprečne pomembnosti 
 
V naslednjem koraku smo simulirali kombinacijo storitve, da smo ugotovili, 
koliko ljudi daje prednost kombinaciji z rdečim in koliko z modrim logotipom. Če bi 
naročnik ponudil predstavo v modrem znaku, bi bilo razvidno, koliko ljudi bi se zanjo 
odločilo oz. bi jo izbralo v ponujenem paketu.  
Zamislili smo si kombinacijo ponudbe in izbrali moder logotip, kot prikazuje 
Preglednica 2. Delež preference je znašal 28,5. Vse elemente smo nato ohranili, le 































Prikaz stopnje preference cene
Prikaz povprečnih pomembnosti
BARVA LOGOTIPA VSEBINA ČAS TRAJANJA CENA
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zamenjave barve iz modre v rdečo se je povečala preferenca. Preglednica 2 prikazuje 
tri različne kombinacije ponudbe storitve. 
Prikazan je izbor elementov za poskusno kombinacijo ponudbe storitve. Z 
rumeno so označene pomembne vrednosti. Prva kombinacija vsebuje moder logotip, 
nastop na odru, ki traja 20 minut in stane 70 EUR. Preferenca anketirancev znaša 28,5 
%. Druga kombinacija vključuje zelen logotip, ponudbo animacije za otroke, ki traja 30 
minut in stane 60 EUR, pri kateri preferenca znaša 40,5 %. Tretja kombinacija ponudbe 
vsebuje rumen logotip, ulično gledališče, ki traja 40 minut, in stane 80 EUR, preferenca 
pri tej kombinaciji pa znaša 31,1 %.  
 
 
Preglednica 2: Simulacija 1 
 BARVA PREDSTAVA ČAS CENA PREFERENCA 
Ponudba 1 modra nastop na odru 20 min 70 € 28,47 % 
Ponudba 2 zelena animacija za otroke 30 min 60 € 40,51 % 
Ponudba 3 rumena ulično gledališče 40 min 80 € 31,02 % 
 
 
V Preglednici 3 so prikazane tri podobne kombinacije ponudb kot v prejšnji 
tabeli,  zamenjali smo le barvo, kar je v preglednici označeno z rumeno. Ostali elementi 
se ponovijo kot pri prvi analizi. Pri kombinaciji ponudbe rdečega logotipa, nastopa na 
odru, ki traja 20 minut in stane 60 EUR, se je preferenca povečala na 29,97 %. 
Preferenca druge kombinacije ponudbe, ki zajema enake elemente kot prej, znaša 
39,7 % in preferenca tretje enake ponudbe znaša 30,3 %. 
 
 
Preglednica 3: Simulacija 2 
 BARVA PREDSTAVA ČAS CENA PREFERENCA 
Ponudba 1 rdeča nastop na odru 20 min 70 € 29,97 % 
Ponudba 2 zelena animacija za otroke 30 min 60 € 39,74 % 
Ponudba 3 rumena ulično gledališče 40 min 80 € 30,29 % 
 
 
Preverili smo, kako bi se ljudje odločili, če bi izbrali in ponudili kombinacijo istih 
elementov, in kako bi se njihova preferenca spremenila, če bi zamenjali barvo. Manj 
preferenčno modro smo zamenjali z najbolj preferenčno rdečo in dobili potrditev, da se 
je preferenca spremenila za 1,2 %, torej z 28,5 na 29,97 %. Sklepamo, da barva vpliva 







Magistrsko delo ponuja odgovore na vprašanja, kako predstaviti naročnika, kako 
narediti dober logotip za ponudnika cirkuških predstav ter animacij, kako zanj 
najprimerneje oblikovati grafično podobo in katero barvo izbrati za logotip. 
Oblikovanje logotipa je zahtevno, zato smo raziskali vire o ustvarjanju učinkovitih 
logotipov. Hoteli smo narediti izviren pregled, saj smo ugotovili, da obstaja veliko 
zaključnih del s podobnim teoretičnim delom, nato pa smo začeli izdelovati logotip.  
Raziskava je bila opravljena za boljše razumevanje pomena barv pri učinkovitosti 
logotipa. 
Ugotovili smo, da oblikovanje logotipa po željah naročnika skladno s pravili za 
učinkovitost, trendi in jasnim sporočilom ciljni publiki predstavlja izziv. Želeli smo 
vizualno enostaven logotip, vendar je izdelava dolgotrajna in zahtevna, saj je treba 
veliko skiciranja, risanja ter iskanja idej. Prišli smo do enakih zaključkov, kot jih 
ponujajo viri – da je oblikovanje logotipa izredno zahtevno.  
Postavljeni cilji so bili predstaviti naročnika in njegovo ponudbo, raziskati obstoječe 
grafične rešitve promocijskega materiala za cirkuške umetnike, izdelati logotip za 
naročnika in pregledati ter analizirati vire o grafičnem oblikovanju logotipov. Vse 
zastavljene cilje smo v magistrski nalogi tudi dosegli. 
Hoteli smo dokazati, da barva kot element logotipa vpliva na učinkovitost in lahko 
ustvari boljšo povezanost, prepoznavnost ter pozitivno asociacijo s predstavljeno 
dejavnostjo.  
Na začetku magistrske naloge smo postavili hipoteze, ki smo jih želeli potrditi ali 
ovreči. Predpostavljali smo, da je barva logotipa bistven element pri učinkovitem 
trženju cirkuške umetnost, a se je njen vpliv izkazal kot neznaten. Za anketirance sta 
pomembnejši vsebina in čas trajanja predstav, najbolj pa je pomembna cena. Hipotezo 
zato zavračamo, saj se je barva izkazala kot najmanj pomembna od štirih analiziranih 
elementov. 
Druga zastavljena hipoteza je bila, da med posameznimi barvami obstaja značilna 
razlika v vplivu na učinkovitost logotipa. Med barvami, vključenimi v analizo (modra, 
zelena, rumena in rdeča), iz povprečja izstopa rdeča, saj se je zanjo odločilo največ 
anketirancev. Ugotovili smo, da obstaja razlika v vplivu različnih barv na učinkovitost 
logotipa, zato drugo hipotezo potrjujemo.  
V teoretičnem delu smo proučili vire in literaturo, kjer strokovnjaki večinoma 
zagovarjajo velik vpliv barv na učinkovitost logotipa. Pregledali smo tudi vire, ki se 
ujemajo z našimi ugotovitvami, da imajo barve pomemben vpliv, vendar po 
pomembnosti ne izstopajo.  
Izhodišče za nadaljnje raziskave je lahko vprašanje, zakaj je cena za anketirance 
najpomembnejša. Zanima nas, ali bi bilo lažje ugotoviti učinek barv v logotipu, če bi iz 
izbora umaknili ceno in anketiranci ne bi bili obremenjeni s finančnimi skrbmi. Nadaljnje 
delo bi lahko vključevalo tudi raziskavo, ali je barva rekvizitov pomembna za 
žongliranje, ali je pomembna tudi barva zavese za predstavo in katera je 
najučinkovitejša. Bi bilo mogoče, da bi bil logotip tako učinkovit, da bi odtegnil 
pozornost od cene? Bi se anketirancem zdelo, da je vreden svoje cene? Po 
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izoblikovanem logotipu bi lahko nadaljevali z oblikovanjem vizitke in drugega materiala 
celostne grafične podobe za naročnika. Logotip je pripravljen za uporabo na rekvizitih, 
darilnem programu, promocijskem materialu, spletni strani in vizitkah. Odpira se tudi 
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